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 Abstrakt 
 
Tato bakalářská práce je zpracována pro firmu AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. 
Hodnotí stávající formy propagace a zjišťuje nedostatky v této oblasti. Obsahuje návrh 
na zlepšení propagace firmy zaměřený zejména na oblast reklamy a podpory prodeje, 
který zahrnuje nové formy propagace a jejich aplikaci do praxe. 
 
 
Abstract 
 
This bachelor thesis was elaborated for the company AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. 
It evaluates its current methods of promotion and examines imperfections in this field. It 
contains a proposal of improving the company promotion concentrated especially on 
field of advertising and sales promotion, which includes new methods of the company 
promotion and their application in practice. 
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ÚVOD 
 
Po roce 1989, kdy v naší zemi došlo k mnoha zásadním změnám, zejména 
k přechodu od centrálně plánované ekonomiky ke konkurenčně tržnímu prostředí, 
význam marketingu vzrůstá. Napomáhá totiž společnosti vytvářet takové koncepce, 
které umožní co nejlépe uspokojit potřeby a přání zákazníka, a bojovat s konkurencí  
ve všech oblastech podnikání. 
 
Čím déle se marketing v České republice používá, tím intenzivněji nalézá uplatnění 
a nové formy použití, protože vedením firem již nestačí spoléhat se pouze na vlastní 
odhad a intuici. V současném tržním prostředí je moderní marketing významným 
prvkem při řízení firmy. 
 
Vnější vlivy, jako změny v požadavcích spotřebitele nebo nové přístupy 
konkurenčních podniků, mají přímý dopad na vnitřní prostředí firmy – ovlivňují 
rozhodování o rozdělení finančních zdrojů, vývoj a výrobu, řízení prodeje  
i personalistiku firmy. Čím lépe totiž dokáže firma identifikovat okamžité potřeby  
a přání zákazníka, tím adresněji dokáže přizpůsobit svoji nabídku a formu prezentace. 
Správná marketingová strategie pomáhá nejen včas a správně tyto potřeby a přání 
identifikovat, dokáže odhadnout i směr, kterým se budou nadále ubírat a upravovat ho 
takovým způsobem, aby byly uspokojeny potřeby obou stran – odběratele i dodavatele. 
 
Světový automobilový trh zaznamenal v roce 2004 po několika slabých letech 
vzestup, zejména pak v zemích bývalého východního bloku. Stejně tak  
i AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. dosáhla stabilního obratu po deseti letech své 
existence. Současně vzrostl podíl značky HONDA na trhu v České republice o necelé 
jedno procento. Očekávaný růst podílu značky HONDA na českém trhu se skutečně 
začíná naplňovat. Další nárůst očekávaný Evropskou unií se v průměru naplnil, navíc 
HONDA významně převyšuje prognózovaná čísla a je jedním z tahounů růstu na trhu 
v České republice. Společnost chce v příštích letech postupně navyšovat prodeje 
vozidel, motocyklů a motorových strojů, stát se jedničkou na trhu motocyklů v České 
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republice a udržet si tuto pozici. Stejně vypadají i prognózy na trhu motorových strojů 
HONDA. 
 
Obecně lze konstatovat, že automobilový průmysl je jedním z tvůrců ekonomického 
růstu v České republice. V loňském roce bylo v České republice vyrobeno přes 800 tisíc 
vozidel a očekává se v souvislosti s další výstavbou a rozvojem výroby automobilů další 
prudký růst tohoto odvětví, na které jsou také napojeny další infrastruktury celé 
průmyslové sféry v České republice. S těmito fakty jde ruku v ruce i rozvoj většiny 
dalších aktivit v tomto odvětví včetně rozvoje prodejních a servisních sítí. 
 
Problémy, před kterými firma stojí, jsou ve většině případů ovlivněny vnějšími 
faktory, zejména konkurencí. Jedná se především o problémy s odlišením, upoutáním  
a prosazením se s vlastními produkty v současném konkurenčním prostředí. A právě zde 
by měla firma využít nástroje, pomocí nichž lze v boji s konkurencí obstát – nástroje 
marketingové. Vzhledem k předmětu a oblasti podnikání firmy lze za nejvíce 
ovlivnitelný marketingový nástroj považovat propagaci. 
 
Cílem této bakalářské práce je blíže poznat marketingovou situaci firmy 
AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o., zejména oblast propagace, a zpracovat návrh na její 
zlepšení. 
 
Ke splnění vytyčeného cíle je třeba provést analýzu marketingového mixu 
zaměřenou na analýzu komunikačního mixu a jeho stěžejní formy, identifikovat 
nedostatky v této oblasti, zpracovat návrhy vhodných nových forem propagace včetně 
předpokládaných nákladů na navržená řešení a v neposlední řadě zpracovat jejich 
přínosy pro firmu. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
Tato kapitola zahrnuje základní marketingové pojmy, marketingový mix, 
komunikační mix a SWOT analýzu. 
 
 
1.1 ZÁKLADNÍ MARKETINGOVÉ POJMY 
 
Mezi základní marketingové pojmy patří definice marketingu, jeho základní úlohy, 
marketingová strategie a nástroje marketingu. 
 
1.1.1 Definice marketingu 
 
Marketing představuje velmi široký a rozsáhlý soubor lidských aktivit, na který lze 
nazírat z různých vědeckých i praktických hledisek. Miroslav Foret (3, str. 3n) uvádí 
odlišnost formulování definic marketingu: 
 
„Z hlediska celospolečenského se marketing chápe jako sociální a manažerský 
proces, jehož pomocí získávají lidé to, co potřebují nebo po čem touží, a to na základě 
produkce komodit a jejich směny za komodity jiné anebo za peníze (Ph. Kotler). 
 
Podle definice Americké marketingové asociace představuje marketing proces 
plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, výrobků  
a služeb s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí požadavky jednotlivců  
a organizací. 
 
Podle další definice, kterou zformuloval britský Autorizovaný institut 
marketingu, je marketing manažerským procesem, který umožňuje zjišťování, 
předvídání a uspokojování požadavků spotřebitelů rentabilním způsobem.“ 
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Tyto definice lze zobecnit do následujících bodů: 
▪ marketingový proces zahrnuje odhalení potřeb zákazníků, jejich uspokojení  
a následné vyhodnocení uspokojení těchto potřeb, 
▪ cílem marketingu je zajištění trvalého prodeje a dosažení zisku, 
▪ spokojení zákazníci opakují své nákupy, tudíž jsou zárukou úspěchu, 
▪ základem marketingu je směna hodnot. 
 
1.1.2 Základní úlohy marketingu 
 
Každá firma má určité cíle, kterých chce svou činností dosáhnout. Jedná se o cíle 
specifické pro jednotlivé firmy, příkladem může být růst zisku, zvyšování tržeb nebo 
zvyšování podílu na trhu apod. Tyto cíle se na nižších článcích podniku dále 
rozpracovávají do konkrétních úloh jednotlivých útvarů a úseků podniku, které 
dosažení daných cílů bezprostředně podporují. 
 
Také marketingový útvar má své úlohy, kterými jsou uspokojení potřeb zákazníka 
a dosažení výhody před ostatní konkurencí. V této souvislosti je třeba řešit základní 
otázky: co, jak a pro koho vyrábět. Odpověď na ně by měla být kompromisem mezi 
zájmy kupujících a nabízejících. (4) 
 
1.1.3 Marketingová strategie 
 
Marketingová strategie představuje dlouhodobou koncepci činnosti podniku 
v oblasti marketingu a popisuje, jak by se měla společnost dále rozvíjet. Jejím cílem je 
dosažení co nejlepší spokojenosti zákazníka a konkurenční výhody. Na základě této 
strategie se sestavují konkrétní marketingové plány, jsou definovány jejich cíle  
a způsoby, jak toho má být dosaženo. Pro přijetí marketingové strategie společností  
a její funkčnost je důležitá jasná formulace jejího obsahu. 
 
Každá marketingová strategie by měla specifikovat cílový trh a vhodný 
marketingový mix. Je zřejmé, že pro jednotlivé podnikatelské subjekty bude 
marketingová strategie individuální. 
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„Vytváření optimální strategie není jednorázovou činností, spíše je neustálým 
procesem hledání a nacházení, pokusů a omylů a učení se z chyb konkurence.“  
(4, str. 34) 
 
1.1.4 Nástroje marketingu 
 
Marketingové nástroje jsou prostředky uskutečňování dlouhodobých  
i krátkodobých záměrů podniku. Jedná se o produkt, cenu, distribuci a propagaci  
a slouží k praktickému provádění strategie podniku. (4) 
 
Obrázek 1.1: Transformace cílů organizace do konkrétních rozhodnutí  
marketingu (4, str. 37) 
 
 
 
 
1.2 MARKETINGOVÝ MIX 
 
Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, jimiž podnik dosahuje 
svých marketingových cílů a vyvolává odpovídající reakci na cílovém trhu. Jedná se 
o bohatou škálu činností, kterými podnik zvyšuje pravděpodobnost úspěchu na trhu  
CÍLE ORGANIZACE 
např. návratnost investic, tržby, zisk, podíl na trhu, společenské poslání 
CÍLE MARKETINGU 
uspokojení potřeb zákazníka, získání výhody v konkurenci 
STRATEGIE MARKETINGU 
diferenciace produktu, minimalizace nákladů, tržní orientace 
NÁSTROJE MARKETINGU 
produkt, cena, distribuce, propagace 
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a splnění svých podnikatelských cílů. Představuje tedy prakticky konkretizovanou dílčí 
část marketingové strategie. 
 
Hlavním úkolem marketingového mixu je představit výhody, přednosti a kvality 
výrobku, které povedou k rozhodnutí zákazníka výrobek vyhledat a zakoupit, 
případně opakovat jeho nákup. 
 
Každý podnik by měl být schopen sestavit takový marketingový mix, který ovlivní 
kupujícího a posílí poptávku po svých produktech. Pomocí ověřených nástrojů, principů 
a postupů by měl podnik dokázat v praxi reagovat na přání, potřeby a očekávání 
zákazníků. Úspěch je však do určité míry ovlivněn také zkušenostmi a schopnostmi 
obchodních manažerů. 
 
Při vytváření marketingového mixu musí mít marketingový manažer vždy na zřeteli 
cílový trh a jednotlivé části marketingového mixu do sebe musí zapadat. Obvykle 
bývá pro každý výrobek vytvářen samostatný marketingový mix. 
 
Nelze zdůrazňovat pouze jednu část či odvětví marketingu, pro dosažení 
maximálního efektu je nutné pohlížet na firmu a její prostředí jako na celek. 
 
Přestože se marketingový mix skládá z mnoha činností, počátkem 60. let byl 
navrhnut marketingový mix, jehož složkami jsou čtyři P: 
▪ Product (produkt), 
▪ Price (cena), 
▪ Place (místo), 
▪ Promotion (propagace). 
 
Pod každým z těchto P se zase skrývá řada různých činností. Jednotlivé složky čtyř 
P mají za cíl výběr produktu a jeho charakteristiky, stanovení ceny, výběr formy 
distribuce a zvolení metody jeho propagace, přičemž komplexně umožňují dosáhnout 
daného cíle firmy. Zjednodušeně řečeno, cílem je nabídnout správný výrobek, 
správným zákazníkům, na správném místě a za správnou cenu. 
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Moderní pojetí marketingu ještě rozšiřuje základní 4P o další tři P, které podle 
světových kritiků v marketingovém mixu chybějí. Jsou jimi: 
▪ People (lidé), 
▪ Package (balení), 
▪ Partnership (spolupráce). 
 
Philip Kotler ve své knize (5) navrhuje přidat další dvě P, jejichž význam stoupá,  
a to zejména v globálním marketingu. Jsou jimi: 
▪ Politics (politika), 
▪ Public opinion (veřejné mínění). 
 
Mnohé činnosti, které na první pohled v marketingovém mixu čtyř P chybějí, jsou 
ve skutečnosti v jednom z nich obsaženy. (5) 
 
Koncepce čtyř P se na trh dívá z hlediska prodávajícího, a ne z hlediska kupujícího. 
Do kontrastu čtyř P lze tedy pojmout čtyři C: 
▪ Customer Value (hodnota z hlediska zákazníka), 
▪ Cost to the Customer (náklady pro zákazníka), 
▪ Convenience (pohodlí), 
▪ Communication (komunikace). 
 
„Zatímco se tedy pracovníci marketingu na sebe dívají jako na lidi prodávající 
určitý produkt, zákazníci se považují za lidi kupující hodnotu nebo řešení nějakého 
problému. A zákazníky zajímá více než cena; zajímají je celkové náklady, které musí 
vynaložit na to, aby produkt získali, používali a zbavili se ho. Chtějí, aby jim výrobky  
a služby byly co možná nejpohodlněji k dispozici. A konečně zákazníci nechtějí 
propagaci, chtějí obousměrnou komunikaci. Pracovníci marketingu by udělali dobře, 
kdyby si nejprve promysleli čtyři zákaznická C a teprve pak na tomto základě stavěli 
svá čtyři P.“ (5, str. 112n) 
 
Pro účely této bakalářské práce bude použit základní model 4P. 
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1.2.1 Produkt 
 
V marketingovém pojetí se za produkt nepovažuje pouze hmotný statek, ale vše, co 
lze nakupovat a prodávat, tedy i služby. Produkt je základem každého podnikání. 
 
Výrobek je v prvé řadě nakupován pro svoji základní funkci. Kromě této základní 
funkce však o jeho koupi rozhoduje celá řada dalších aspektů. (7) 
 
Každý výrobek má svůj životní cyklus, který se skládá ze 4 fází: 
 
Fáze zavádění 
Ve fázi zavádění se firma snaží výrobek či službu zavést na trh a je tedy spojena 
s vysokým rizikem a náklady a poměrně malým ziskem. Už zde se ovšem rozhoduje, 
bude-li daný výrobek na trhu úspěšný či nikoli. Je tedy potřeba pomocí propagace 
přesvědčit zákazníky, aby si tento trhem neprověřený výrobek koupili. 
 
Fáze růstu 
Je-li fáze zavádění úspěšná, přechází výrobek do fáze růstu, která se vyznačuje 
prudkým nárůstem prodeje. Na trh přichází noví konkurenti a dochází k rozšiřování 
trhu. Výrobek proto stále potřebuje silnou marketingovou podporu. 
 
Fáze zralosti 
Fáze zralosti je typická poklesem tempa růstu prodeje i zisku, přesto je výrobek 
v této etapě na vrcholu své prodejnosti. Výrobek nepotřebuje příliš silnou 
marketingovou podporu, firma se však může pokusit o zdokonalení výrobku, rozšíření 
trhu nebo o modifikaci marketingového mixu. 
 
Fáze úpadku 
Ve fázi úpadku prudce klesá odbyt i zisk a výrobek se stává pro firmu nerentabilní. 
Některé firmy opouštějí trh. Je třeba snížit výdaje na propagaci a snížit ceny. Chceme-li 
výrobek na trhu udržet, je třeba jej inovovat. (6) 
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Obr. 1.2: Životní cyklus výrobku 
 
 
 
Jednotlivé části produktového mixu jsou: 
▪ rozmanitost produktů, 
▪ jakost, 
▪ design, 
▪ funkce, 
▪ značka, 
▪ balení, 
▪ velikosti, 
▪ služby, 
▪ záruky, 
▪ vracení výrobků.(5, str. 114) 
 
1.2.2 Cena 
 
Cena v sobě zahrnuje kombinaci atributů cenové a platební politiky. Přestože je 
jedním z rozhodujících prvků marketingového mixu, musí jeho ostatní části respektovat. 
 
Cena, za níž se bude výrobek prodávat, je založena na nákladech, tržních 
podmínkách a na zákazníkem vnímané hodnotě. To znamená, že při jejich tvorbě je 
třeba brát v úvahu náklady, poptávku a ceny konkurence. 
 
zavádění  růst         zralost     úpadek 
prodej výrobku 
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V tržním prostředí je cena určována cenovým rámcem. Ten je shora omezován tím, 
kolik je zákazník za výrobek ochoten zaplatit, tj. jakou užitnou hodnotu pro něj výrobek 
má. Zákazník se rozhoduje na základě svých potřeb, příjmů a dostupnou konkurencí. 
Zdola je cenový rámec omezován výší nákladů a přirážky, která představuje 
požadovaný zisk společnosti. (16) 
 
Cenová politika je úzce spojena se ziskem a má výhodu v tom, že může být snadno 
měněna. Následné dopady však mohou být nejen pozitivní, ale i negativní, proto je 
nutné věnovat stanovování cen výrobků velkou pozornost. Cenová analýza řeší nejen 
výši cen vlastních výrobků a jejich změny, ale hodnotí i ceny konkurence. Také během 
každé fáze životnosti výrobku se obvykle uplatňuje rozdílná cenová filosofie. 
 
Cena může také psychologicky ovlivňovat zákazníka a jeho motivy ke koupi 
daného produktu. Například vysoké ceny jsou vnímány jako signál exkluzivity  
a výjimečnosti výrobku. Většina spotřebitelů vidí jako indikátor kvality právě cenu. 
Nízké ceny naopak vedou k oslovení širokého segmentu trhu a tím ke zvýšení poptávky 
po daném produktu. (6) 
 
Jednotlivé části kontrakčního mixu jsou: 
▪ ceníková cena, 
▪ slevy, 
▪ srážky, 
▪ termín placení, 
▪ úvěrové podmínky. (5, str. 114) 
 
1.2.3 Místo 
 
Tato část marketingového mixu se zabývá prodejním místem a volbou 
distribučních či prodejních cest. Většina výrobců totiž nezajišťuje distribuci svého 
zboží samostatně. Existuje mnoho obchodních zprostředkovatelů, kteří zajišťují 
přemístění výrobku z místa jeho výroby do místa, kde bude spotřebován. Jejich cílem je 
optimálně uspokojit zákazníka. 
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Výběr co nejvíce efektivního přesunu produktu od výrobce k zákazníkovi je 
velice důležitý. Nevhodná distribuční cesta pro firmu totiž znamená navýšení nákladů 
na distribuci. Navíc zvolená prodejní cesta významně ovlivňuje další části 
marketingového mixu. (7) 
 
Prodejní cesty, které umožňují tok zboží od výrobce ke kupujícímu, mohou být 
přímé nebo nepřímé. 
 
Přímá distribuční cesta 
Přímou distribuční cestou se rozumí přímé dodání zboží výrobcem konečnému 
spotřebiteli. Je využit jediný distribuční stupeň. Výhodou jsou zejména nižší náklady, 
účinná zpětná vazba a přímý kontakt a přístup k zákazníkům. 
 
Nepřímá distribuční cesta 
Nepřímou distribuční cestou se rozumí přesun zboží od výrobce ke konečnému 
spotřebiteli, na jehož cestě stojí distribuční mezičlánek. Výhodou je zejména možnost 
využití znalostí, zkušeností, specializace a kontaktů distribučních mezičlánků. (6) 
 
Obrázek 1.3: Distribuční kanály spotřebního zboží (11, str. 76) 
 
 
 
 
Výrobce 
Spotřebitel 
Maloobchod Maloobchod 
Velkoobchod 
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Jednotlivé části distribučního mixu jsou: 
▪ distribuční cesty, 
▪ pokrytí, 
▪ sortiment, 
▪ lokality, 
▪ zásoby, 
▪ doprava. (5, str. 114) 
 
1.2.4 Propagace 
 
Propagace je důležitá součást marketingového mixu, která slouží k marketingové 
komunikaci. Hlavím úkolem je předat cílovému publiku nějaké sdělení, a to 
jakýmikoli komunikačními nástroji. Tyto nástroje firma koordinuje tak, aby sdělení  
o sobě a o své nabídce bylo přesvědčivé, jasné a kompletní. 
 
Zvolení způsobu propagace má samozřejmě vliv na její konečný efekt. Cílem je 
však vždy oslovení a předání informací co největšímu počtu subjektů, a to  
ve správné formě a ve správný čas. 
 
Neměli bychom také zanedbávat emotivní stránku propagace, na základě které se 
často zákazník rozhoduje. (6) 
 
Jednotlivé části komunikačního mixu jsou: 
▪ reklama, 
▪ podpora prodeje, 
▪ public relations, 
▪ osobní prodej, 
▪ přímý marketing. (5, str. 114) 
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1.3 KOMUNIKAČNÍ MIX 
 
Komunikační mix představuje reklama, podpora prodeje, public relations, prodejní 
personál a přímý marketing. 
 
1.3.1 Reklama 
 
Reklama je nejúčinnějším nástrojem propagace firem a jejích produktů. Je to 
především proto, že se s ní spotřebitel setkává nejčastěji a je schopna zasáhnout velké 
množství lidí, a to i plošně rozptýlených. 
 
Prostřednictvím různých médií přináší informace o existenci produktu, jeho 
vlastnostech, přednostech a kvalitě a zároveň o firmě samotné, její velikosti, popularitě 
a úspěšnosti. Tato forma komunikace se pak veškerými argumenty snaží vzbudit zájem 
o daný výrobek. 
 
Reklama má ovšem i své nevýhody – je neosobní, nezajistí pozornost a náležitou 
reakci a v neposlední řadě je finančně náročná. (6) 
 
Konkrétní příklady nástrojů reklamy jsou: 
▪ inzeráty v tisku a reklamy v audiovizuálních médiích, 
▪ balení – vnější vzhled, 
▪ vkládaná sdělení do jednotlivých balení, 
▪ filmy, 
▪ brožury a příručky, 
▪ plakáty a letáky, 
▪ adresáře, 
▪ opakované inzeráty, 
▪ billboardy, 
▪ reklamní nápisy, 
▪ reklamní sdělení v místě nákupu (stojánky, vitríny apod.), 
▪ audiovizuální materiály, 
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▪ symboly a loga, 
▪ videokazety. (5, str. 125) 
 
1.3.2 Podpora prodeje 
 
Podpora prodeje má za úkol přitáhnout pozornost, motivovat a přesvědčovat 
zákazníka ke koupi. Na rozdíl od reklamy vytváří dojem jedinečné a okamžité 
nabídky. 
 
Podpory prodeje slouží jako významný nástroj stimulace, jsou účinné ve fázích 
zralosti a poklesu prodeje výrobku. Mívají však obecně krátkodobý význam a nejsou 
příliš účinné v budování dlouhodobého povědomí zákazníků o firmě. (6) 
 
Konkrétní příklady nástrojů podpory prodeje jsou: 
▪ soutěže, hry, sázky a loterie, 
▪ odměny a dary, 
▪ vzorky, 
▪ veletrhy a prodejní výstavy, 
▪ exponáty, 
▪ prezentace, 
▪ kupóny, 
▪ rabaty, 
▪ úvěry na nízký úrok, 
▪ zábavní akce, 
▪ slevy na protiodběry, 
▪ programy trvalých nákupů, 
▪ vazbové prodeje. (5, str. 125) 
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1.3.3 Public relations 
 
„Nástroje pro vytváření vztahů s veřejností (public relations) jsou působivé – 
nové příběhy, zajímavé články a události se zdají čtenářům a divákům mnohem 
věrohodnější než reklamy.“ (6, str. 638) 
 
Tyto vztahy s veřejností buduje firma dlouhodobě a vyžadují profesionální přístup. 
Mnoho firem je podceňuje, přestože může být společně s ostatními prvky 
komunikačního mixu velmi účinná i hospodárná – podporuje prodejnost výrobků  
a služeb i tam, kde běžná reklama nefunguje. (6) 
 
Konkrétní příklady nástrojů public relations jsou: 
▪ tisková komunikace, 
▪ projevy, 
▪ semináře, 
▪ výroční zprávy, 
▪ příspěvky na dobročinnost, 
▪ sponzorské dary, 
▪ publikace, 
▪ společenské vztahy, 
▪ lobbyistické aktivity, 
▪ nosiče a projevy vlastní identity, 
▪ podnikové časopisy, 
▪ veřejné akce. (5, str. 125) 
 
1.3.4 Prodejní personál 
 
Prodejní personál je taková forma komunikace mezi prodejcem a zákazníkem, 
která je příznivá pro uzavření obchodu a vytvoření vztahu mezi nimi. Sdělení je 
přizpůsobeno zákazníkovi, uskutečňuje se osobně a zákazník by měl cítit větší potřebu 
naslouchat a odpovídat, a to i v případě, že nabídku zdvořile odmítne. 
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Tato forma komunikace dokáže účinně přesvědčit zákazníka o přednostech 
nabízeného produktu, avšak není levnou záležitostí a je také zapotřebí, aby měl prodejce 
náležité komunikační a prodejní schopnosti. (6) 
 
Konkrétní příklady nástrojů prodejního personálu jsou: 
▪ prodejní prezentace, 
▪ prodejní porady, 
▪ pobídkové programy, 
▪ vzorky, 
▪ veletrhy a prodejní výstavy. (5, str. 125) 
 
1.3.5 Přímý marketing 
 
Přímý marketing je komunikační systém založený na přímých vztazích se 
zákazníky se záměrem využít tyto vztahy k jejich efektivní reakci. 
 
Přestože jsou formy přímého marketingu různorodé, mají společné čtyři 
charakteristiky. „Přímý marketing je neveřejný, bezprostřední a přizpůsobený, 
sdělení je adresováno konkrétní osobě, lze je připravit velmi rychle a upravit je 
tak, aby oslovilo konkrétní zákazníky.“ (6, str. 639) 
 
Konkrétní příklady nástrojů přímého marketingu jsou: 
▪ katalogy, 
▪ adresné zásilky listovní poštou, 
▪ telemarketing, 
▪ elektronické nákupy, 
▪ televizní nákupy, 
▪ faxová pošta, 
▪ elektronická pošta, 
▪ hlasová pošta. (5, str. 125) 
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1.4 SWOT ANALÝZA 
 
Analýza SWOT bývá v praxi často využívána. Pomáhá vyhodnotit vnější a vnitřní 
faktory ovlivňující současnou a budoucí situaci podniku na trhu, kterým organizace 
čelí. Nejčastěji se provádí při spouštění nového projektu, například uvádění nového 
výrobku na trh. Umožňuje analyzovat dva základní vlivy na podnik – silné a slabé 
stránky, příležitosti a hrozby podniku. 
 
V ideálním případě by měla být analýza SWOT provedena týmem odborníků, který 
by zahrnoval širokou škálu názorů a úhlů pohledu. 
 
Silné a slabé stránky 
Představují rozbor vnitřních faktorů firmy vytvářejících nebo naopak snižujících 
vnitřní hodnotu firmy, které jsou důležité zejména pro rozhodování v oblasti řízení 
marketingové činnosti. U silných stránek se snažíme o jejich maximalizaci, u slabých o 
jejich minimalizaci. 
 
Příležitosti a hrozby 
Představují rozbor vnějších faktorů firmy, které ovlivňují budoucí vývoj podniku, 
zohledňuje rizika i výhody s tím spojené. Příležitosti se snažíme maximalizovat  
a hrozby opět minimalizovat. 
 
Analýza SWOT je užitečná v mnoha směrech: 
 poskytuje manažerům ucelené a kompletní informace pro hodnocení současné  
a budoucí situace organizace na trhu, 
 z tohoto hodnocení mohou manažeři vytvořit alternativy strategických plánů  
a zvolit tu nejvhodnější, 
 při pravidelném provádění informuje manažery o důležitosti interních  
či externích oblastí vzhledem k podnikovým činnostem, 
 vede ke zlepšené výkonnosti organizace. (19) 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 
 
Tato kapitola zahrnuje charakteristiku společnosti, analýzu marketingového mixu, 
analýzu komunikačního mixu a SWOT analýzu. 
 
 
2.1 CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI 
 
Obsahem této kapitoly je představení společnosti, její historie, předmět podnikání, 
organizační struktura a marketingové činnosti. 
 
2.1.1 Představení společnosti 
 
Firma AUTOELEGANCE BRNO byla založena jako společnost s ručením 
omezeným dvěma společníky, Ing. Petrem Sedlákem a Ing. Lubomírem Foralem. 
Společníci jsou statutárním orgánem společnosti (jednateli) s rovnocennými podíly.  
Na základním kapitálu 4 000 000 Kč se podíleli shodným vkladem. Firma vznikla 
zápisem do obchodního rejstříku dne 21. října 1994. (20) 
 
2.1.2 Historie společnosti 
 
Firma začala podnikat v pronajatých prostorách v areálu BVV. Hlavní náplní 
činnosti firmy byl prodej a servis automobilů HONDA uzavřením dealerské smlouvy 
s HONDOU ČESKÁ REPUBLIKA. V roce 1995 byla obchodní činnost rozšířena  
o prodej a servis motocyklů HONDA. Spolu s rozvojem podnikání a rostoucím 
objemem prodejů bylo nevyhnutelné vybudovat větší vlastní prostory. Firma se 
přestěhovala na současné sídlo v roce 1998. V roce 2004 došlo k dalšímu rozšíření 
obchodních aktivit o prodej a servis motorových strojů HONDA. (15) 
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2.1.3 Předmět podnikání společnosti 
 
▪ obchodní živnost – koupě zboží za účelem jejího dalšího prodeje a prodej, 
▪ zprostředkovatelská činnost, 
▪ opravy karosérií, 
▪ opravy silničních vozidel, 
▪ pronájem motorových vozidel, 
▪ reklamní činnost a marketing, 
▪ organizování sportovních soutěží. (20) 
 
2.1.4 Organizační struktura společnosti 
 
Firma je rozdělena na dvě části (obchodní a servisní), které zaštiťuje vedení firmy. 
Každý z jednatelů má na starosti jednu část. Provozní a ekonomické oddělení je 
zajišťováno jednou osobou, která je zároveň i účetní. Firma má i externí 
spolupracovníky – pomocnou účetní, právního zástupce, pracovníka bezpečnosti práce, 
auditora a uklízečku. Pracovníci obchodního oddělení jsou prodejce motocyklů  
a prodejci automobilů. Pracovníci servisního oddělení jsou vedoucí servisu, servisní 
(přijímací) technik, skladník, mechanici a řidič odtahové služby. 
 
Pro potřeby následujících analýz je nutno objasnit i vztahy firmy k vyšším 
organizačním jednotkám. AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. je autorizovaným 
dealerem společnosti HONDA ČESKÁ REPUBLIKA (dále jen HČR). Tato společnost 
je zase přímo podřízena společnosti HONDA EUROPE, a ta dále hlavní centrále 
HONDA MOTOR CO. JAPAN, která je rovněž stoprocentním vlastníkem společnosti 
HČR. 
 
2.1.5 Marketingové činnosti firmy 
 
Firma neustále monitoruje veškeré stávající i nové produkty, ceny a marketingové 
činnosti konkurence. Dle předem stanovených cílů firmy, aktuálně upřesněných dle 
momentální situace na trhu, jsou navrhovány marketingové akce a činnosti firmy. 
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Tyto návrhy obsahují také rozbor nákladů na jejich realizaci. Ve většině případů je 
možné je vypočítat docela přesně. Odhad předpokládaného zisku záleží na mnoha 
faktorech, které ovšem někdy nemůže firma ovlivnit. Po vyhodnocení všech pozitiv  
a negativ dojde k finálnímu rozhodnutí o realizaci daného projektu. 
 
Pro plynulost chodu celého procesu realizace je nezbytné detailní naplánování 
realizace vybraného návrhu. Samotnou realizaci je třeba uskutečnit přesně a rychle, aby 
byl návrh aktuální a splnil svůj cíl. 
 
Důležitý je neustálý monitoring a průběžné vyhodnocování realizace a reakce 
zákazníků a konkurence. Závěrečné vyhodnocení by nemělo být příliš odlišné  
od průběžného. Závěrečné vyhodnocení je však nezbytné učinit až s jistým časový 
odstupem, protože reakce klientů na tuto specifickou oblast činnosti firmy bývá  
i dlouhodobá. 
 
Celý koloběh se v různých obměnách neustále opakuje. 
 
 
2.2 ANALÝZA MARKETINGOVÉHO MIXU 
 
Obsahem této kapitoly je analýza produktu, ceny, místa a propagace firmy. 
 
2.2.1 Analýza produktu 
 
Firma se od samotného založení specializuje výhradně na prodej a servis jedné 
značky – HONDA. V současnosti je toto spojení firmy a značky vryto do povědomí 
klientů firmy. Jak již bylo zmíněno výše, firma během svého působení na trhu svoji 
nabídku produktů rozšiřovala o další komodity značky HONDA. 
 
 
 
 32 
Sortiment zboží 
 
▪ automobily HONDA, 
▪ motocykly HONDA, 
▪ motorové stroje HONDA (travní sekačky, motorové kosy, sněhové frézy, 
elektrocentrály, stavební agregáty, svářecí stroje, malotraktory, motorové vodní 
čluny včetně lodních motorů), 
▪ příslušenství. 
 
Přehled jednotlivých modelů automobilů, motocyklů a motorových strojů lze vyčíst 
z ceníků uvedených v přílohách 1, 2, 3 a 4. 
 
Sortiment služeb 
 
▪ zprostředkování financování zboží (leasing, úvěr, půjčka), 
▪ servis produktů HONDA (koupených v AUTOELEGANCI BRNO, s. r. o.  
i jinde) i jiných značek, 
▪ pronájem vozů. 
 
Design prodávaných produktů je v případě automobilů a motocyklů čistě emotivní 
záležitostí, avšak stále musí plnit funkci, pro kterou byly vyrobeny. Vnímání designu je 
velmi subjektivní záležitostí každého jednotlivce. Vzhledem k faktu, že firma nabízí své 
produkty zákazníkům různých segmentů, podřizuje se těmto potřebám i design 
jednotlivých produktů. Zároveň se však HONDA snaží zanechat na všech svých 
produktech jistý osobitý styl designu, který takto pomáhá spoluvytvářet image firmy. 
 
Produkty firmy jsou pořizovány jak pro soukromé účely, tak i jako pracovní nástroj 
klientů. Jako konkrétní příklad lze uvést pořízení motocyklů Policií ČR a Městskou 
policií Brno. Dále jde o pořizování profesionální zahradní techniky apod., ale nejčastěji 
se jedná o pořízení automobilu pro podnikatelské účely klienta. Jedná se tedy o vysoce 
funkční produkty. 
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Značka HONDA je symbolem kvality a sportovního ducha. Je japonského původu 
a nese příjmení zakladatele značky. Pro každou komoditu má firma jiné grafické 
ztvárnění loga HONDA. 
 
Firma má na základě dealerských smluv práva a povinnosti používat tato loga  
pro svoje vlastní potřeby. Tato loga jsou natolik známá a dlouhodobě používaná jejími 
nadřazenými organizačními celky, že si pod nimi téměř každý představí konkrétní 
produkt nebo alespoň oblast činnosti firmy AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. 
 
Grafická ztvárnění loga HONDA pro jednotlivé komody jsou uvedeny jako  
příloha 5. 
 
Firma poskytuje záruky na prodávané produkty a poskytované služby, jež jsou 
garantované výhradním dodavatelem značky HONDA do České republiky HONDOU 
ČESKÁ REPUBLIKA. Ve většině případů se jedná o záruku delší než ukládá obchodní 
zákoník České republiky, např. záruka na automobil po dobu 3 let od zakoupení. 
 
Vrácení výrobků je přesně stanoveno obchodním a občanským zákoníkem České 
republiky. Ke každé žádosti o vrácení výrobku je ve firmě přistupováno individuálně  
a s maximální pečlivostí vzhledem k charakteru prodávaných výrobků. Všechny 
výrobky jsou spotřebního charakteru a lze je snadno poškodit nevhodným užíváním  
a zde potom vzniká problém dokazování pravé příčiny poškození vraceného výrobku. 
Obecně lze konstatovat, že to samé platí i pro oblast poskytovaných služeb, zejména 
servisu. Jedná se jak o oblast záručního, tak i pozáručního servisu. 
 
Tabulka 2.1: Objemy prodejů (23) 
(v ks) 
     
Rok Komodita 
2003 2004 2005 2006 
Automobily 107 116 126 140 
Motocykly 94 94 109 109 
Motorové stroje 0 21 41 48 
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Z uvedené tabulky a grafu vyplývá, že se objemy prodejů jednotlivých komodit 
každým rokem zvyšují, a tím potvrzují nejen správný směr vývoje produktu, ale  
i ostatních tří P. 
 
2.2.2 Analýza ceny 
 
Doporučené prodejní ceny produktů pro všechny dealery značky HONDA v České 
republice navrhuje HČR. Skládají se z pořizovacích cen produktů a doporučené marže. 
Firma je může do jisté míry upravovat, přičemž spodní hranice jejich rámce je 
vymezena pořizovací cenou a horní hranice prodejností v konkurenčním prostředí. 
 
Ceník automobilů je uveden jako příloha 1, motocyklů jako příloha 2, motorových 
strojů jako příloha 3 a nafukovacích člunů a jejich sestav se závěsnými motory jako 
příloha 4. 
 
Poskytované slevy lze rozdělit na tzv. aktivní a vynucené. Aktivní sleva je 
používána jako nástroj k motivaci zákazníků ke koupi produktu. Obvykle bývá spojena 
s nějakou propagační akcí (výprodej, výstava, soutěž apod.). O vynucenou slevu jde 
v případě, že ji klient uvede jako podmínku pro koupi daného produktu. 
 35 
 
Vzhledem k mimořádně špatné platební morálce v České republice a obtížnosti 
vymáhání pohledávek, vyžaduje firma při odběru zboží stoprocentní uhrazení ceny. 
Jedinou výjimku tvoří odběr produktu financovaného prostřednictvím leasingových 
společností, se kterými má firma smlouvu o poskytovaných službách a platbách  
za dodané zboží. I v oblasti služeb vyžaduje firma platbu bezprostředně po realizaci 
služby. V případě bonitních klientů přistoupí firma i k možnosti uhrazení služby 
s prodlením. 
 
Stále větším trendem se stává pořizování zboží na úvěr. Tomuto zájmu se podřizuje 
i nabídka služeb firem, které toto zboží prodávají. V případě firmy AUTOELEGANCE 
BRNO, s. r. o. může klient využít některou z forem úvěru, např. finanční leasing, úvěr 
od leasingové společnosti nebo od banky a operativní leasing. V této oblasti firma 
nabízí ucelenou nabídku služeb „Honda Finance“. 
 
Pokud se zaměříme na oblast prodeje vozidel, nejčastěji firma poskytuje 
zprostředkování finančního leasingu, což potvrzuje i fakt, že za poslední 4 roky firma 
prodala v průměru 63% vozidel financovaných finančním leasingem. Zprostředkování 
finančního leasingu je pro firmu velice výhodné a důležité, protože z každé takovéto 
zprostředkované smlouvy má firma od leasingové firmy provizi. 
 
Po dobu leasingu je majitelem vozidla leasingová společnost. Firma 
zprostředkovává leasing na dobu 3 až 6 let. Mimořádná leasingová splátka se obvykle 
pohybuje mezi 10 až 70% ceny vozu. Současně s první pravidelnou splátkou platí klient 
leasingové společnosti paušální poplatek (určený procentem z ceny vozu) za uzavření 
leasingové smlouvy. Po zaplacení poslední pravidelné splátky (většinou měsíční, ale 
může být i čtvrtletní) zaplatí uživatel zůstatkovou hodnotu (zpravidla 1 000 Kč) a stává 
se majitelem vozu. Nedílnou součástí finančního leasingu je sjednání povinného ručení  
i havarijního pojištění, zpravidla přes danou leasingovou společnost. 
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2.2.3 Analýza místa 
 
Distribuční řetězec vlastně kopíruje organizační strukturu společnosti HONDA 
MOTOR CO. JAPAN. Firma AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. je tedy jedním  
z koncových prodejců a středisek pro servis produktů značky HONDA v ČR a dále je 
prodává převážně koncovým uživatelům. 
 
Firma prakticky nemá vymezené území, kde může aktivně rozvíjet své obchodní 
činnosti. Toto právo je zakotveno i v dealerské smlouvě s HČR. Z uvedeného vyplývá, 
že firma může prodávat své produkty po celém území současné Evropské unie. 
 
Je pochopitelné, že každá část regionu, kde firma působí, má svá specifika. Jedná se 
například o „bohatost“ konkrétní lokality nebo její individuální potřeby. Co se týká 
„bohatosti“, je v našem případě velikou výhodou Brno samotné. U konkrétních potřeb 
lze jako příklad zmínit blízkou Českomoravskou vrchovinu, kde je výrazně zvýšený 
zájem o automobily s pohonem 4x4, a to z důvodu zhoršených jízdních podmínek 
zejména v zimních měsících. Specifikům těchto lokalit je tedy zcela nezbytné 
přizpůsobit propagaci produktů. 
 
V odvětví, ve kterém firma působí, jsou pro podniky typické nízké zásoby 
prodávaných produktů. Firma nabízí příliš širokou škálu produktů a vzhledem 
k rozdílným požadavkům každého klienta není možné mít všechny kombinace (různé 
modely, motorizace, stupně výbav, barvy a doplňky) v zásobě. Kapacitně nelze takové 
zásoby držet z důvodu finančních i prostorových. Výjimku tvoří pouze zásoby 
náhradních dílů a menších motorových strojů, ale také jen do omezené výše. 
 
Naopak, velkou slabinou firmy je nedostatek nejžádanějších modelů automobilů. 
Příčinou je přílišný až nečekaný zájem o tyto modely a omezená výrobní kapacita 
nadřazených dodavatelských celků. 
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Vzhledem k charakteru prodávaných produktů jsou formy dopravy poměrně 
omezené a jednoduché. Protože se jedná převážně o dopravní prostředky, prakticky 
každý kupující si jej odváží z prodejny osobně. Při převzetí je totiž nezbytná poměrně 
obsáhlá administrativní agenda a detailní vysvětlení obsluhy produktu. 
 
Výjimky jsou v podstatě pouze tři: 
▪ zasílání drobných doplňků a náhradních dílů zasilatelskou službou; 
▪ odvoz automobilu či motocyklu zákazníkovi firemní odtahovou službou 
(prakticky se jedná téměř výhradně o odvoz motocyklů, a to především z důvodu 
nevhodného počasí); 
▪ předávání automobilů zákazníkům na předem dohodnutém místě (většinou  
v sídle klienta při nákupu více automobilů). 
 
2.2.4 Analýza propagace 
 
Vzhledem k tomu, že propagace je předmětem vlastní bakalářské práce, uvádím jej 
v samostatné kapitole 2.3. 
 
Marketingový mix firmy AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. se od konkurence 
nejvíce odlišuje produktem. Zákazník má možnost si na trzích s danými komoditami 
vybrat z obrovské škály. Prodejnosti produktů, které firma nabízí, výrazně napomáhá 
v boji s konkurencí nový, velice nápaditý design, kvalita a pokrokovost technologií. 
Ceny jednotlivých produktů se mohou zdát na první pohled vyšší, obsahují však 
narozdíl od konkurence vždy velice bohatou výbavu. Ve skutečnosti je tedy cena  
ve srovnání s konkurencí výhodná. Místo podnikání firmy je situováno na okraj města, 
což je jistou nevýhodou oproti některé konkurenci, která sídlí na místech více známých 
pro většinu potencionálních zákazníků. 
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2.3 ANALÝZA KOMUNIKAČNÍHO MIXU 
 
Obsahem této kapitoly je analýza reklamy, podpory prodeje, public relations, 
prodejního personálu a přímého marketingu. 
 
2.3.1 Analýza reklamy 
 
V tisku je pro firmu reklama vhodná jen občas a vzhledem k nabízeným produktům 
spíše pro image firmy, než pro konkrétní informaci. Příkladem je několikaletá 
spolupráce s firmou CCB, která vydává časopis BRNO BUSINESS a deníkem 
ROVNOST. Novou aktivitou v oblasti tiskové reklamy je začátek spolupráce s firmou 
ANNONCE a konkrétně jejím časopisem Autohandl. V tomto případě se jedná  
o reklamu cílenou na konkrétní produkt a segment zákazníků. Ve všech případech se 
jedná o prezentaci, kdy je představení určitého produktu spojeno s odkazem na firmu 
AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. Další tiskovou reklamu obstarává HČR v rámci celé 
České republiky a jednotliví dealeři ji pak pomáhají koordinovat podle potřeb ve svém 
regionu. 
 
Na prodejně promítá firma propagační materiály na VHS a DVD o svých 
produktech. 
 
Firma vystavuje stabilně 1 billboard, a to na ulici Hradecká. Zároveň pomáhá 
s nasměrováním zákazníků k sídlu firmy. 
 
K tomuto účelu však slouží především navigační cedule rozmístěné v okolí sídla 
firmy na příjezdových komunikacích. 
 
Reklamní letáky, katalogy a ceníky produktů jsou nezbytnou součástí 
propagačních nástrojů firmy. Jsou využívány jak při obchodním styku na salonu, tak  
při nejrůznějších propagačních akcích a výstavách. Všechny tyto materiály jsou hrazeny 
čistě z vlastních firemních zdrojů. 
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Katalogy produktů jsou dodávány HČR, přičemž mají na zadní straně prostor 
k uvedení kontaktu na konkrétního dealera formou razítka nebo etikety. 
 
Firma má možnost používat ceníky zpracované HČR obohacené opět o kontakt  
na daného dealera. Tento ceník však nemá dostatečnou reprezentativní funkci. Schází 
mu názornost, barevnost, doplňkové informace a v neposlední řadě odpovídající kvalita 
papíru a tisku. 
 
Letáky jsou naopak výhradně aktivitou firmy a informují o veškerých nabízených 
produktech. Tento leták sice seznamuje klienta se vším důležitým a podstatným, je však 
opět málo reprezentativní. Svým grafickým ztvárněním dostatečně nevyjadřuje 
příslušnost k produktům HONDA, přitom ale nevytváří ani vlastní identitu firmy 
samotné. Jsou vhodné jak pro rozdávání na salonu a výstavách, tak k rozesílání poštou. 
 
Stávající grafické úpravy ceníků jsou uvedena jako přílohy 1, 2, 3 a 4. Stávající 
grafická úprava letáku je uvedena jako příloha 6. 
 
Velkým přínosem je atraktivní ztvárnění kontaktu na firmu formou polepů 
automobilů. Potencionální zákazník tak vidí konkrétní produkt přímo v terénu, a to  
i v místech, kde není jiná forma reklamy možná, a navíc si ho právě díky polepu spojí 
s konkrétní firmou. 
 
Firma používá pro reklamu na internetu především informačních „bannerů“  
s odkazem na vlastní stránky, kde zájemce nalezne veškeré potřebné informace, např. 
obecné informace o firmě a její historii, nabízené produkty a jejich ceny, novinky, 
kontakty, nabízená volná místa či fotogalerii. 
 
Reklamy v rádiu firma vzhledem k finanční náročnosti a velmi malé efektivnosti 
nevyužívá. 
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2.3.2 Analýza podpory prodeje 
 
Základním nástrojem podpory prodeje firmy jsou krátkodobé výstavy automobilů 
trvající obvykle tři až sedm dnů. V závislosti na významu a místě, probíhá konkrétní 
výstava buď s plnou nebo částečnou účastí prodejce. Výstavu většinou podporují další 
propagační materiály jako letáky, katalogy a ceníky. 
 
Vzhledem k tomu, že výstavy automobilů jsou zřejmě nejpřínosnější formou 
propagace firmy, v následující tabulce a grafu uvádím místa konání a frekvenci výstav 
v jednotlivých letech: 
 
Tabulka 2.2: Frekvence výstav automobilů (23) 
     
Rok Místo konání 
2003 2004 2005 2006 
OC Olympia, Modřice 3x 6x 9x 12x 
OC Avion Shopping Park, Heršpická 8x 17x 17x 16x 
IKEA 2x 3x 3x 2x 
OC Futurum, Vídeňská 3x 0 0 0 
TESCO, Prostějov 0 2 0 0 
NC Královo Pole 0 0 3x 0 
OC Velký Špalíček 0 0 0 2x 
Celkem 16x 28x 32x 32x 
 
Graf 2.2: Frekvence výstav automobilů v období let 2003 - 2006
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Podpora prodeje dále zahrnuje drobné dárkové předměty. Přestože se jednotlivě 
nejedná o významné položky, mohou mít velký konečný efekt. Jedná se o propisky, 
igelitové tašky nebo klíčenky. Stolní kalendáře, značkové víno či deštníky jsou pak 
symbolem významnějších situací. Naprosto individuálně firma přistupuje 
k mimořádným situacím a klientům, kdy je dárkovým předmětem například značkový 
model Formule 1 Honda Racing. Samotnou kapitolou je předávání květin každé ženě, 
která si odváží nový automobil. Přestože je převážná většina těchto předmětů opatřena 
logem firmy, nevytváří dojem jednotného stylu propagace firmy. 
 
Kromě běžných předváděcích jízd má firma program pro své bonitní klienty, kterým 
je ochotna krátkodobě zapůjčit požadovaný produkt. Jedná se o dobu jednoho až tří 
dnů. 
 
Další formou podpory prodeje jsou jistá finanční zvýhodnění. Obvyklou výhodou, 
kterou obdrží odběratel, jsou kupóny nebo rabaty. Příkladem jsou kupóny na mytí 
vozu zdarma při zakoupení určitého modelu automobilu. V případě rabatů se  
u AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. jedná pouze o množstevní rabat. Například při 
odběru 2 až 4 vozů jedním zákazníkem během jednoho roku je zákazníkovi poskytnut 
množstevní rabat, na jehož financování se podílí výhradně firma samotná. Při odběru 
nad 4 vozidla tento množstevní rabat spolufinancuje HČR. 
 
Významný je také prodej předváděcích vozů za zvýhodněné ceny. 
 
Při nákupu nového vozu odkoupí firma v případě zájmu zákazníka jeho stávající 
automobil na protiúčet za výhodných podmínek. 
 
Při uvedení některého nového modelu automobilu pořádá firma jeho prezentaci 
formou společenské akce, která bývá často spojena s akcí zábavní. 
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2.3.3 Analýza public relations 
 
Nedílnou součástí života firmy je zúčastňovat se veřejně prospěšných akcí, 
sponzoringu či akcí kulturních a sportovních. Firma spíše preferuje dominantní účast 
na menších projektech, které považuje za přínosnější než malou spoluúčast na velké 
akci. Z tohoto důvodu není položka nákladů na tuto oblast propagace vysoká. 
 
Zaměstnanci firmy se podílejí o své profesní znalosti a zkušenosti se 
studenty „Středního odborného učiliště automobilového“ v Brně formou přednášek. 
Součástí této osvěty bývají i exkurze přímo v sídle firmy. 
 
V roce 1997 firma získala ocenění „Dealer roku 1996“, které jí bylo uděleno 
dovozcem – firmou HONDA ČESKÁ REPUBLIKA za vynikající obchodní výsledky. 
V roce 2004 získala ocenění „Dealer s největším růstem prodeje v roce 2003“ v České 
republice. 
 
2.3.4 Analýza prodejního personálu 
 
Prodej produktů je jednou ze stěžejních činností firmy. Je založen na osobním 
kontaktu a komunikaci prodejců s klienty. 
 
Prodejní tým, který právě tento osobní kontakt a komunikaci vykonává, sestává  
ze čtyř osob, z toho jeden prodejce motocyklů, který zaštiťuje i příjem motocyklů  
na servis, a tři prodejci automobilů. Jeden z prodejců automobilů má zároveň na starosti 
prodej motorových strojů. V případě nepřítomnosti jsou jednotliví prodejci do velké 
míry navzájem zastupitelní. Stěžejní náplní jejich práce je prodej produktů  
a poskytování doprovodných služeb s prodejem spojených. 
 
Každý prodejce musí splňovat jisté kvalifikační minimum. Jedná se  
o středoškolské vzdělání ukončené maturitou a řidičský průkaz s odpovídající skupinou 
pro svou pracovní náplň. 
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Kvalifikačními předpoklady jsou znalost a osobní zájem o motorismus a znalost 
některého ze světových jazyků, především angličtiny, jejíž studium firma finančně  
i časově umožňuje. 
 
Firma důkladně dbá na průběžné doškolování a vzdělávání pracovníků firmy 
v dané profesi. Dělí se na povinné (požadované legislativou ČR), interní (požadované 
AUTOELEGANCÍ BRNO, s. r. o.) a soukromé (závisí na ochotě a potřebách 
jednotlivých zaměstnanců). Prodejci jsou školeni v obchodním i technickém směru.  
Do obchodního školení lze zahrnout obchodní praktiky, jednání se zákazníky  
a ekonomické minimum. Technické školení je nedílnou součástí uvedení každého 
nového modelu na trh v České republice. Všichni zaměstnanci musí ze zákona 
pravidelně absolvovat školení o bezpečnosti práce a všichni řidiči kurz pro řidiče 
referentských vozidel. 
 
Zájemci mívají často specifické požadavky či dotazy. Může se jednat například o to, 
zda se automobil vejde do jeho garáže. A nebo jde zkrátka jen o nedostatek času či jinou 
překážku, proč není schopen dostavit se přímo na prodejnu. Na základě přání takového 
zájemce představí prodejce produkt přímo v sídle firmy nebo v místě bydliště 
potencionálního klienta. 
 
Samotné koupi nabízeného produktu nepředchází jen jeho prezentace, ale i odborné 
poradenství prodejce, které zahrnuje jak oblast technickou, tak i finanční. Zájemce 
vyjádří své požadavky a přání, na základě kterých mu prodejce navrhne možná řešení, 
avšak konečné rozhodnutí je vždy na samotném klientovi. 
 
2.3.5 Analýza přímého marketingu 
 
I v dnešní moderní době mají adresné zásilky listovní poštou stále velký efekt. 
Direct mail firma využívá především pro informování svých stávajících klientů  
o novinkách. Touto cestou lze distribuovat i katalogy, ceníky a reklamní letáky. 
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Pro aktivní oslovování nových potencionálních klientů je však účinnější zasílání 
informací elektronickou poštou. Je pro firmu levnější a lze jí velmi rychle oslovit 
velký počet těchto klientů. 
 
Naproti tomu faxová pošta již není příliš atraktivní a firma tuto cestu používá jen 
výjimečně, na přání zákazníka. 
 
Ze všeho nejdůležitější je pro následný kontakt se zájemcem klasický telefonní 
hovor. Je operativní a lze jím vyřešit téměř všechny požadavky zákazníka nebo alespoň 
navrhnout způsob řešení. Tento způsob je totiž mnohem osobnější než jakákoli výše 
zmíněná forma přímého marketingu. 
 
Tabulka 2.3: Náklady na stěžejní formy propagace (22) 
(v Kč) 
     
Rok Forma propagace 
2003 2004 2005 2006 
Výstavy 113 499 206 865 248 092 262 806 
Reklama v tisku 81 047 44 278 96 425 114 950 
Reklama na internetu 59 700 57 477 62 430 54 211 
Billboardy a navigační cedule 179 690 102 833 94 218 55 302 
Propagační materiály 151 853 264 114 201 971 342 230 
Celkem 585 789 675 567 703 136 829 499 
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Podrobnější složení a náklady na jednotlivé stěžejní formy propagace jsou uvedeny 
v  přílohách 7, 8, 9, 10 a 11. 
 
Komunikační mix firmy AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. obsahuje většinu 
dostupných nástrojů k její efektivní prezentaci. Využívané formy reklamy jsou velice 
podobné formám používaných konkurencí. Určitá nejednotnost stylu reklamy však 
ubírá na přiblížení se dokonalosti tohoto nástroje propagace. Co se týče podpory 
prodeje, využívá konkurence ve většině případů k výstavám stejných míst konání  
i jejich délky. Kromě vystavovaných produktů se styl této formy podpory prodeje nijak 
výrazně neodlišuje od konkurence. U dárkových předmětů je paleta výběru natolik 
pestrá, kreativní a individuální, že ji nelze s konkurencí přímo srovnávat. Vzhledem 
k velikosti a charakteru podnikání firmy je public relations firmy na dostatečné úrovni, 
ovšem právě v této oblasti se jedná o nikdy nekončící práci a je zde vždy velký 
potenciál na další zlepšování. Prodejní personál firmy je i ve srovnání s nejváženější 
konkurencí na velmi vysoké úrovni, zvláště pak osobní kontakt a komunikace prodejců 
se zákazníky. Srovnání přímého marketingu firmy s konkurencí je velice obtížné, 
vyžadovalo by jeho analýzu přímo u konkurence. 
 
 
2.4 SWOT ANALÝZA 
 
Silné stránky firmy 
 
▪ Firma využívá světoznámé a jedinečné know-how značky HONDA, a to 
v oblasti technologií i obchodu. 
▪ Firma prodává produkty, jejichž výjimečnost spočívá v používání inovativních 
motorů, zvláště pak s hybridním pohonem, které mají velkou budoucnost 
v oblasti ekologie a nákladů na provoz. 
▪ Firma důsledně zpracovává všechna data a informace, především o stávajících 
klientech, kteří jsou nezbytní pro obchodní úspěch firmy. Na základě těchto dat 
má firma dokonalou představu pro oslovování nových klientů. 
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▪ Firma stále aktivně hledá nové formy své prezentace, zejména netradiční formy 
propagačních materiálů a předmětů, originální formy výstav svých produktů, 
různé společenské i neformální akce se zákazníky a individuální přístup  
ke každému z nich. 
▪ Firma získala řadu ocenění, z nichž za nejvýznamnější považuje „Dealer roku 
1996“ a „Dealer s největším růstem prodeje v roce 2003“. 
 
Slabé stránky firmy 
 
▪ Styl propagace firmy není dostatečně sjednocený a také by se mohl více hlásit 
k odkazu firmy HONDA JAPAN, což by vytvořilo silnější image firmy, která 
pomůže k ještě úspěšnějšímu boji s konkurencí. 
▪ Nevýhodou firmy je nedostatek nejžádanějších modelů automobilů. Příčinou 
je přílišný až nečekaný zájem o tyto modely a omezená výrobní kapacita 
nadřazených dodavatelských celků. Avšak prodeje i přes tento fakt neustále 
rostou. 
▪ Orientační cedule, které jsou vhodným spojením navigace na sídlo firmy  
a reklamy, používá firma pouze lokálně. Potencionální klienti z ostatních 
městských částí nebo návštěvníci z jiných měst tudíž nemusí vědět, že firma 
vůbec existuje a jak se k ní dostat. 
▪ Podpora prodeje formou výstav čím dál víc ztrácí svůj efekt. Je totiž velice 
těžké najít takovou novou formu prezentace, která by se dostatečně odlišovala 
od konkurence. 
 
Příležitosti firmy 
 
▪ Zajišťování zákazníků stálým zjišťováním informací o přáních a potřebách 
nově příchozích zákazníků. 
▪ Získávání nových zákazníků oslovením, aktivním proniknutím do regionů,  
kde se firma zatím neprezentovala. 
▪ Oslovování a získávání nových zákaznických segmentů s každým nově 
příchozím produktem. 
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▪ Upevnění povědomí stávajících i potencionálních zákazníků o firmě a jejích 
produktech jednotným stylem propagace. 
▪ Oslovení a získání i náročnějších zákazníků využitím atraktivních  
a netradičních forem prezentace produktu a firmy. 
▪ Oslovení a získání sociálně slabších zákazníků nabídnutím specifických forem 
financování. 
▪ Udržení stávajících klientů rozvíjením věrnostních programů. 
 
Hrozby firmy 
 
▪ Vypovězení smlouvy se strany HČR při závažném porušení nebo nedodržení 
v ní sjednaných podmínek je prakticky nejzásadnější hrozbou firmy. Výpovědní 
lhůta je přesně stanovená obchodním zákoníkem České republiky. 
▪ Další hrozbou, která je bohužel ze strany firmy neovlivnitelná, ztráta 
koupěschopnosti trhu, která vzniká obvykle z důvodu nestabilní ekonomické  
či politické situace 
▪ Trh s velkou kupní silou obyvatelstva vytváří velkou konkurenci. Jednak 
nepřímou, která zahrnuje jiné dealery značky HONDA, a jednak přímou, která 
zahrnuje prodejce ostatních značek automobilů, motocyklů a motorových strojů. 
Některé konkurenční firmy používají neetické až nekalé obchodní tahy  
a prostředky, jedná se například o nelegálně získané databáze firem a jejich 
zneužívání za účelem vlastního prospěchu. 
▪ Konkurence se i přes nedostatek některého zboží zbytečně snaží snižovat cenu 
jednotlivých produktů (a to i přesto, že je dobře prodejné i bez slev) a může tak 
vytvářet cenovou válku. Tím konkurence může oslabovat ekonomický chod 
ostatních firem. AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. však našla metody 
k eliminaci těchto vnějších vlivů. 
▪ Nebezpečím pro firmu je růst cen ze strany výhradního dovozce produktů 
značky HONDA do České republiky. Tento růst by byl způsoben zvýšením cen 
od vyšších dodavatelských celků díky celosvětovým politickým a ekonomickým 
vlivům, například silnému kurzu japonského jenu vůči americkému dolaru. 
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3 NÁVRH NA ZLEPŠENÍ PROPAGACE FIRMY 
AUTOELEGANCE BRNO, S. R. O. 
 
Propagace je jedním z nástrojů marketingového mixu, a proto bych se pro úplnost 
ráda zmínila i o produktu, ceně a místu. 
 
Současný stav a vývoj produktů značky HONDA je dán dlouhodobou koncepcí 
vyšších organizačních celků a firma AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. ji nemůže 
ovlivnit. Tento vývoj zahrnující neustálé zlepšování technické i designové stránky 
produktů je hnán kupředu zejména zdravým „předháněním se“ s konkurencí. Firma 
taktéž nemůže ovlivnit např. nedostatek nejžádanějších modelů automobilů, které je 
způsobeno omezenou výrobní kapacitou. Může však ovlivnit služby, které poskytuje,  
a to jejich stálým zkvalitňováním a rozšiřováním. 
 
Výkyvy cen za posledních deset let byly velmi malé. Přestože je vývoj produktů 
stále intenzivnější, nepředpokládám výraznější výkyvy cen ani do budoucna. Firma by 
však v rámci zkvalitnění svých služeb mohla poskytovat nové, atraktivní formy 
financování, například leasing s odložením splátek o určité časové období. 
 
Distribuční řetězec a formy dopravy nejsou zcela neovlivnitelné, avšak současný 
systém je dostatečně efektivní a spolehlivý. 
 
Propagace je nejvíce ovlivnitelný nástroj marketingového mixu firmy 
AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. Proto zpracuji návrhy na zlepšení právě této oblasti, 
zaměřím se zejména na návrh na zlepšení jednotného stylu propagace firmy a zlepšení 
podpory prodeje formou výstav. 
 
Návrh na zlepšení propagace firmy AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. je zpracován 
pro realizaci v období od července do prosince a nad rámec současných propagačních 
činností firmy. 
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3.1 NÁVRH NA ZLEPŠENÍ REKLAMY 
 
Na základě poznatků z provedené analýzy firmě doporučuji měnit lokality výstavní 
plochy billboardu podle aktuální finanční výhodnosti nabídky a zajištění oslovení 
všech částí Brna. 
 
Kromě umístění stávajících navigačních cedulí navrhuji rozmístit další navigační 
cedule na několik strategických míst v Brně, a to v podstatně větším formátu. 
Instalovány by měly být 3 navigační cedule. 
 
Vzhledem k tomu, že reklamní letáky, katalogy a ceníky mají z propagačních 
materiálů pro firmu největší přínos, navrhuji jejich nový grafický design, vyjma 
katalogů, které dodává HČR. U ceníků se bude jednat pouze o návrh ceníku automobilů. 
U ostatních komodit by byla jejich výroba v takové podobě neekonomická. 
 
Stávající letáky a ceníky sice obsahují většinu informací o nabízených produktech, 
jsou však neucelené, v nevhodném formátu, nízké kvalitě použitého papíru a především 
málo úderné, mdlé. Proto navrhuji zcela novou formu vzhledu a pojetí. 
 
Návrh letáku 
 
Navrhuji formát letáku velikosti A3 položený na šířku dvakrát přeložený. Tím 
vznikne velikost běžně používané výšky A4 ovšem užší šířky. Takový formát se nedá 
přehlédnout a přitom se dobře vkládá do složek standardní velikosti A4. Po předběžné 
konzultaci s grafikem a tiskařem navrhuji použít papír gramáže 300 g/m2, povrchově 
upravený lakováním. Tato volba je dostatečně reprezentativní, není náchylná  
na „ohmatání“, ale zároveň je podstatně výrobně levnější než tvrdý voskovaný karton. 
Za dominantní kombinaci barev letáku navrhuji černý podklad, bílé písmo a červené 
logo firmy. Využívám přitom kombinaci barev, kterou použila HČR při propagaci 
velice úspěšného modelu automobilu HONDA CIVIC 5D. 
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Na čelní straně letáku bude vyobrazena efektní přístrojová deska tohoto modelu 
automobilu a především jeho symbol – kulaté červené startovací tlačítko s nápisem 
ENGINE START. Efektní je samotný vzhled tlačítka, nápis pak demonstruje sílu  
a vybízí k nastartování něčeho nového, dynamického. V tomto případě také k otevření  
a prostudování celého letáku. Dále zde bude logo firmy HONDA a nápis „Splňte si svůj 
sen“. 
 
Na zadní straně, tj. druhé třetině letáku, budou umístěna loga všech nabízených 
komodit firmy HONDA, kompletní kontakt a logo firmy AUTOELEGANCE  
BRNO, s. r. o. a také letecká fotografie autosalonu firmy. 
 
Na třetí třetině přebalu bude umístěno hlavní logo firmy HONDA a logo firmy 
AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o., ale především dětská kresba automobilu HONDA 
CIVIC 5D doprovázená dětskou básničkou, kterou dostala firma od dcery jednoho 
zákazníka. Tento dětský motiv dodá letáku technického charakteru lehčí a příjemnou 
životní formu. 
 
Vnitřní strana letáku bude celá věnována nabízeným produktům firmy a bude 
tématicky rozdělena na tři části dle druhů komodit. První část bude věnována 
motocyklům, druhá automobilům a třetí motorovým strojům. Každá část (na výšku) 
bude obsahovat fotografie všech nabízených modelů konkrétní komodity. Fotografie 
budou umístěny šachovnicově pod sebou vždy dvě vedle sebe, přičemž jedno pole 
neobsahuje fotografii, ale specifické logo firmy HONDA pro každou nabízenou 
komoditu. Další pole bude obsahovat stručný reklamní text k nabízené komoditě.  
Na posledním volném poli bude umístěno logo leasingové společnosti HONDA Finance 
a stručná zmínka o všech možnostech financování. 
 
Se souhlasem firmy byl společně s profesionálním grafikem vytvořen zkušební 
grafický návrh tohoto letáku, který je uveden jako příloha 12. 
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Návrh ceníku automobilů 
 
Zvolím opět formát papíru A4, ovšem nově situovaný na šířku a s oboustranným 
celobarevným tiskem. Materiál pro tisk ceníku navrhuji papír gramáže 120 g/m2  
s lesklou povrchovou úpravou. Základní barvy, styl a motiv grafické stránky ceníku 
bude zachovaný. 
 
Na jedné straně bude v horní části ceníku umístěno 5 menších modelů  
s fotografickým vyobrazením každého z nich. Ve spodní části budou přehledné tabulky 
pro každý model se stručným přehledem výbav a cenou každého nabízeného provedení. 
Stejným způsobem bude provedena i grafika druhé strany, kde budou informace  
o 4 větších modelech. Tyto modely mají v nabídce více motorů a stupňů výbav, proto 
bude potřeba ke každému z nich obsáhlejší tabulka. Celý ceník bude pochopitelně 
doplněn o loga a kontakty na firmu AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. 
 
Se souhlasem firmy byl společně s profesionálním grafikem vytvořen zkušební 
grafický návrh tohoto ceníku, který je uveden jako příloha 13. 
 
Dále navrhuji grafické řešení stojanu, který bude používán při výstavách  
a doplňovat stávající prezentaci. 
 
Návrh stojanu 
 
Pro skladnost při přepravě navrhuji použít tzv. „áčko“. Aby však příliš nezakrýval 
vystavované produkty, zvolím formát na šířku, konkrétně 150 x 75 cm. Jako materiál 
navrhuji tvrzené PVC v černé barvě, a to jednak z důvodu nízké váhy, jednak příznivé 
ceny. Stejně jako u letáku a ceníku budou základní barvy, styl a motiv zachovány. 
 
Podobně jako u čelní strany letáku navrhuji vyobrazení přístrojové desky modelu 
CIVIC 5D, logo firmy AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. s kontaktem, loga HONDA 
všech nabízených komodit a fotografii automobilu, motocyklu a sekačky na trávu jako 
zástupců prodávaných komodit. Obě strany stojanu budou stejné. 
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Se souhlasem firmy byl společně s profesionálním grafikem vytvořen zkušební 
grafický návrh tohoto stojanu, který je uveden jako příloha 14. 
 
Z jednotného grafického stylu letáku, ceníku a stojanu lze již velmi jednoduše 
odvodit návrhy dalších propagačních materiálů či předmětů, aby prezentace firmy byla 
co nejkompletnější. Může se jednat o igelitové tašky, propisky, papírové složky  
na dokumenty, stolní kalendáře, internetové bannery apod. 
 
Tabulka 3.1: Předpokládané náklady spojené s realizací návrhu na zlepšení 
reklamy 
    
Položka Množství, doba 
Jednotková 
cena 
Celkové 
náklady 
(v Kč) 
Navigační cedule 
      
   - výroba 3 ks 2000 Kč/ks 6 000 
   - pronájem 3 reklamních ploch 5 měsíců 6000 Kč/měsíc 30 000 
Výroba letáků 2 000 ks 6,95 Kč/ks 13 900 
Výroba ceníků 2 000 ks 2,4 Kč/ks 4 800 
Výroba stojanu 1 ks 7000 Kč/ks 7 000 
Grafické zpracování jednotného stylu  12 hod 500 Kč/hod  6 000 
Celkem     67 700 
 
 
3.2 NÁVRH NA ZLEPŠENÍ PODPORY PRODEJE 
 
Dosavadní prezentace firmy probíhala formou častých krátkodobých výstav 
jednoho či dvou automobilů. Výrazné prodloužení doby výstavy a navýšení počtu 
vystavovaných automobilů osloví více potenciálních klientů a hlavně opakovaně. 
Způsob takové prezentace technicky umožňují pouze některá obchodní centra s větším 
počtem vystavovacích ploch. Po vyloučení obchodních center z důvodů malé atraktivity 
nebo příliš vysokých finančních nákladů, přichází v úvahu pouze jedno, a to OC Avion 
Shopping Park. 
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Navrhuji dobu trvání výstavy v délce 14 dnů, nejlépe v říjnu nebo listopadu, a to  
5 automobilů souběžně. Období podzimu volím záměrně, protože podle interních 
statistik firmy se jedná o prodejně nejsilnější měsíce. 
 
Dlouhodobá výstava však může mít ještě větší efekt, budou-li při ní asistovat 
hostesky. Jednak budou asistovat prodejcům, především ale osloví více potencionálních 
zájemců než samotný prodejce. Mimo jiné budou rozdávat letáky, katalogy a ceníky, 
podávat obecné informace o firmě a v případě vážného zájmu potencionálního klienta o 
produkt firmy také zvát na předváděcí jízdy a cílené prezentace do sídla firmy. V tomto 
případě navrhuji firmě využít outsourcingu, tj. vnějších zdrojů k zajištění těchto 
hostesek. Asistence hostesek by od 13 do 19 hodin, kdy je návštěvnost obchodního 
centra nejvyšší. Na výstavě se samozřejmě počítá s použitím letáků, ceníků a stojanu 
v jednotnému grafickém stylu, který navrhuji v kapitole 3.1. 
 
Dále navrhuji využít příležitosti, kdy bude na konci roku uveden na trh nový model 
automobilu HONDA Accord. Klientela tohoto modelu je totiž nejvhodnější  
pro uspořádání kulturně společenské akce spojené s představením tohoto vozu, která 
by se konala v prostorách firmy. Pozváno by bylo cca 80 osob. Kromě obchodního 
záměru pomůže tato akce ke zlepšení public relations. 
 
Tabulka 3.2: Předpokládané náklady spojené s návrhem na zlepšení 
podpory prodeje 
    
Položka Množství, doba 
Jednotková 
cena 
Celkové 
náklady 
(v Kč) 
Výstava v OC 
      
   - pronájem reklamní plochy 14 dnů 1000 Kč/den 70 000 
   - 2 hostesky 14 dnů x 6 hod 110 Kč/hod 18 480 
   - 1 prodejce 4 dny x 8 hod 125 Kč/hod 4 000 
Společenská akce       
   - občerstvení 
    25 000 
   - 2 hostesky 5 hod 110 Kč/hod 1 100 
   - pozvánky 100 ks 12 Kč/ks 1 200 
Celkem     119 780 
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3.3 NÁVRH NA ZLEPŠENÍ PUBLIC RELATIONS 
 
Protože jednou ze silných stránek firmy je prodej ekologických automobilů 
s hybridním pohonem, navrhuji uspořádat den otevřených dveří pro širokou veřejnost 
s tematickým zaměřením na ekologii. Firma je schopna tyto vozy nejen předvést  
na salonu, ale uspořádat i přednášku o použité technologii a předváděcí jízdy. Navíc by 
firma mohla udělat přednášku a následné předváděcí jízdy na téma úsporného stylu 
jízdy. 
 
Den otevřených dveří se bude konat v rámci prodlouženého sobotního provozu 
firmy. Propagace této akce bude provedena prostřednictvím elektronických direct-
mailů, tudíž s sebou nenese žádné náklady. 
 
Tabulka 3.3: Předpokládané náklady spojené s návrhem 
na zlepšení public relations 
    
Položka Doba Jednotková 
cena 
Celkové 
náklady 
(v Kč) 
Den otevřených dveří 
      
   - občerstvení 
    3 000 
   - 6 zaměstnanců firmy 4 hod 125 Kč/hod 3 000 
Celkem     6 000 
 
 
3.4 NÁVRH NA ZLEPŠENÍ PRODEJNÍHO PERSONÁLU 
 
Je třeba, aby se členové prodejního týmu na všech postech neustále vzdělávali  
a průběžně doškolovali, což firma provádí na dostatečné úrovni. V této oblasti se tedy 
nejeví nutnost měnit ani zlepšovat současný stav. Členové prodejního týmu jsou však 
často přetěžováni vyřizováním spoustou příchozích telefonních hovorů  
a administrativních prací, které jsou pak vykonávány na úkor osobního prodeje. Proto je 
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třeba do budoucna uvažovat o přijetí nové pracovní síly na místo sekretářky  
či recepční, která by mimo jiné vykonávala i tyto práce. 
 
 
3.5 NÁVRH NA ZLEPŠENÍ PŘÍMÉHO MARKETINGU 
 
Přestože naprostá většina zákazníků dává přednost osobnímu kontaktu s prodejci, 
měla by u poskytování některých služeb existovat možnost, jak si je zajistit pomocí 
internetu. Navrhuji na webových stránkách firmy vytvořit odkaz na objednávku 
předváděcí jízdy a odkaz na registraci zájemce o zasílání informací o novinkách.  
U obou odkazů bude nutno vyplnit mimo jiné povinné údaje, tj. jméno, příjmení, 
adresu, telefonní číslo a e-mailovou adresu. 
 
Náklady na vytvoření těchto odkazů budou spadat do paušálních plateb za správu 
webových stránek firmy. 
 
 
3.6 PŘÍNOSY NAVRŽENÉHO ŘEŠENÍ 
 
3.6.1 Náklady na navržené řešení 
 
Tabulka 3.4: Předpokládané náklady spojené s návrhem na zlepšení propagace 
na 2. pololetí roku 2007 
 
Nástroj komunikačního 
mixu 
Náklady 
(v Kč) 
Reklama 67 700 
Podpora prodeje 119 780 
Public relations 6 000 
Prodejní personál 0 
Přímý marketing 0 
Celkem 193 480 
 
Náklady na navržené řešení firma pokryje ze zisku, který vznikne navýšením 
prodeje. 
 56 
 
3.6.2 Přínosy navrženého řešení 
 
Vyčíslitelné 
 
Podle odborného odhadu pracovníka firmy se realizací navrženého řešení zvýší 
pro rok 2008 prodejnost automobilů o 9 kusů, motocyklů o 5 kusů a motorových strojů 
o 4 kusy. 
 
Tabulka 3.5: Průměrné hodnoty marže, nákladů spojených s prodejem a zisku za 
období let 2003 – 2006 (21) 
(v Kč/ks) 
 
Komodita Sledované údaje 
Automobily Motocykly Motorové stroje 
Marže 46 602 17 226 4 869 
Náklady spojené s prodejem 21 571 8 110 2 000 
Zisk 25 031 9 116 2 869 
 
Součin výše uvedeného odhadu nárůstu prodeje pro danou komoditu a průměrného 
zisku připadajícího na 1 prodaný produkt této komodity určuje, o kolik se navýší zisk 
z prodeje produktů této komodity v roce 2008. 
 
Pro automobily se jedná o částku 225 279 Kč, pro motocykly o částku 45 518 Kč  
a pro motorové stroje o částku 11 476 Kč. 
 
V důsledku realizace návrhu na zlepšení propagace firmy se celkový zisk z prodeje 
produktů v roce 2008 zvýší o 282 273 Kč. 
 
Nevyčíslitelné 
 
Navrhované řešení přispěje především ke zlepšení image firmy a zvýšení zájmu 
zákazníků o její produkty. 
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Přínosem realizace a využívání propagačních materiálů a předmětů v jednotném 
stylu je dostatečné odlišení firmy od konkurence a ještě užší spojení firmy 
AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. s produkty značky HONDA a naopak. Oslovení 
klientů bude totiž zdravě agresivní, netradiční a moderní. 
 
Přínosem návrhu na zlepšení podpory prodeje je rozšíření povědomí návštěvníků 
obchodních center o firmě AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. a jejích produktech, 
jejich oslovení a nalákání na autosalon a předváděcí jízdy. 
 
 
3.7 ČASOVÝ HARMONOGRAM NAVRŽENÉHO ŘEŠENÍ 
 
Časový harmonogram navrhovaného řešení zahrnuje 2. pololetí roku 2007: 
 
Obrázek 3.1: Časový harmonogram navrženého řešení 
 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 
VII. 
 x x x x x x x x x x x x x x                 
VIII. x                               
IX. x              x              x   
X.                          x x x x x x 
XI. x x x x x x x x                     x   
XII.             x                   
 
xxx – výroba letáků, ceníků, stojanu a navigačních cedulí; vytvoření odkazů  
na webových stránkách 
xxx – instalace navigačních cedulí 
xxx – rozeslání direct mailů s informacemi o konání dne otevřených dveří 
xxx – den otevřených dveří 
xxx – výstava v OC Avion Shopping Park 
xxx – rozeslání pozvánek na kulturně společenskou akci 
xxx – kulturně společenská akce 
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ZÁVĚR 
 
Tato práce měla za úkol blíže poznat marketingovou situaci firmy na trhu 
s automobily, motocykly a motorovými stroji zaměřenou na oblast propagace. Hlavním 
cílem bylo na základě provedených analýz a zjištěných informací zpracovat návrh  
na její zlepšení, který by byl pro firmu přínosem a byl akceptovatelný jejím finančním 
rozpočtem. 
 
Na základě provedených analýz marketingového a komunikačního mixu a SWOT 
analýzy jsem identifikovala nedostatky v těchto oblastech a zjistila, na které části se 
bude potřeba zaměřit. Pozorováním propagace firmy a jejích produktů jsem určila  
a blíže poznala její stěžejní formy. Pomocí provedených analýz jsem také dokázala 
statisticky vyhodnotit náklady na tyto stěžejní formy propagace firmy. Ke zjištění, že 
nejpřínosnější pro firmu je zpracování návrhu na zlepšení reklamy a podpory prodeje, 
mi dopomohly také informace poskytnuté firmou a osobní zkušenosti jejích 
zaměstnanců. Na základě analýzy komunikačního mixu a srovnání získaných poznatků 
s konkurencí jsem v rámci syntézy zpracovala předkládanou návrhovou část bakalářské 
práce. 
 
Výsledkem analýzy současné situace firmy AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. je 
návrh na zlepšení její propagace, a to zejména z důvodu, že je nejvíce ovlivnitelným 
nástrojem marketingového mixu firmy. 
 
Stěžejními návrhy v oblasti propagace byly návrhy zlepšení formy reklamy  
a podpory prodeje. Konkrétně navrhuji nový grafický vzhled propagačních materiálů 
včetně doporučení pro jejich technické parametry. Dále se jedná o prodloužení doby 
trvání výstav automobilů v obchodním centru, které bude umocněno také navýšením 
počtu vystavovaných produktů a cílenější a efektivnější oslovování potencionálních 
zákazníků pomocí hostesek. Pro kompletnost a dosažení maximálního efektu jsem 
zpracovala další návrhy, mezi které patří například uspořádání kulturně společenské 
akce nebo dne otevřených dveří. 
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Kromě předpokládaných nákladů spojených s realizací navrženého řešení, které jsou 
pro rozhodování vedení firmy o přijetí návrhu stěžejní, bude tato realizace navrženého 
řešení stát firmu a její zaměstnance především čas, ochotu podílet se na navrženém 
projektu a v neposlední řadě pracovní úsilí. Finanční náklady na realizaci návrhů budou 
pokryty ze zisku, který vznikne odhadovaným zvýšením prodejnosti produktů firmy. 
 
Výhodou mého návrhu řešení však je, že není třeba všechny návrhy realizovat 
zároveň, nezatěžuje tedy nárazově ani finanční rozpočet firmy, ani pracovní úsilí 
jednotlivých zaměstnanců. 
 
Jednotný styl propagace přispěje k jasné a nezaměnitelné identitě firmy mezi 
konkurencí. Společně s navrženým řešením na zlepšení formy podpory prodeje  
a dalších částí komunikačního mixu by se měla tato identita stát na dlouhou dobu 
výrazným synonymem pro firmu AUTOELEGANCE BRNO, s. r. o. a její produkty. 
Realizací předkládaného řešení by se měl navýšit počet uskutečněných obchodních 
případů, a to v důsledku jednak zvýšení image firmy a jednak zvýšení zájmu zákazníků 
o její produkty. 
 
Po realizaci mnou navrhovaných řešení může firma pokračovat v dalších krocích, 
protože koncepce bakalářské práce počítá s dalším rozvojem základních návrhů řešení. 
Takovému pokračování by však měl předcházet průzkum a vyhodnocení účinnosti již 
realizovaných činností. 
 
Vypracováním předkládané bakalářské práce jsem si ověřila, že jsem schopna 
aplikovat teoretické poznatky získané studiem do praxe. Důležité bylo také zjištění,  
do jaké míry je člověk schopen vyjít z čisté teorie a kdy je ke správnému rozhodnutí 
třeba vlastních zkušeností a poznatků z praxe. 
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Příloha 1: Ceník automobilů 
 
 
Typ Model Modelový rok Cena s DPH 
JAZZ JAZZ 5D 1.2 S 2006 339 900 
  JAZZ 5D 1.2 Cool 2006 379 900 
CITY CITY 1.4 S 2006 339 900 
  CITY 1.4 Cool 2006 379 900 
  CITY 1.4 ES 2006 409 900 
  CITY 1.4 ES CVT 2006 449 900 
CIVIC sedan CIVIC sedan 1.8 LS 2006 539 000 
  CIVIC sedan 1.8 LS AT 2006 569 000 
  CIVIC sedan 1.8 ES 2006 599 000 
  CIVIC sedan 1.8 ES AT 2006 629 000 
  CIVIC Hybrid 2006 649 000 
CIVIC 5D CIVIC 5D 1.4 Comfort 2007 479 000 
  CIVIC 5D 1.8 Comfort 2007 519 000 
  CIVIC 5D 1.8 Comfort AMT 2007 549 000 
  CIVIC 5D 1.8 Sport 2007 559 000 
  CIVIC 5D 1.8 Sport AMT 2007 589 000 
  CIVIC 5D 1.8 Executive 2007 599 000 
  CIVIC 5D 1.8 Executive AMT 2007 629 000 
  CIVIC 5D 2.2 Comfort 2007 569 000 
  CIVIC 5D 2.2 Sport 2007 609 000 
  CIVIC 5D 2.2 Executive 2007 649 000 
Accord Sedan Accord Sedan 2.0 Comfort  2006 709 000 
  Accord Sedan 2.0 Comfort AT 2006 749 000 
  Accord Sedan 2.4 Executive 2006 869 000 
  Accord Sedan 2.4 Executive AT 2006 909 000 
  Accord Sedan 2.4 Executive - E 2006 959 000 
  Accord Sedan 2.4 Executive - E AT 2006 999 000 
  Accord Sedan 2.2 D Sport  2006 789 000 
  Accord Sedan 2.2 D Executive 2006 879 000 
Accord Tourer Accord Tourer 2.0 Comfort 2006 739 000 
  Accord Tourer 2.0 Comfort AT 2006 779 000 
  Accord Tourer 2.4 Executive 2006 919 000 
  Accord Tourer 2.4 Executive AT 2006 959 000 
  Accord Tourer 2.2 D Sport  2006 839 000 
  Accord Tourer 2.2 D Executive 2006 919 000 
CR-V CR-V 2.0 ES 2006 809 000 
  CR-V 2.0 ES AT 2006 839 000 
  CR-V 2.2 D ES 2006 859 000 
  CR-V 2.2 D Executive 2006 899 000 
  CR-V 2.0 Elegance 2007 829 000 
  CR-V 2.0 Elegance AT 2007 859 000 
  CR-V 2.0 Executive 2007 899 000 
  CR-V 2.0 Executive AT 2007 929 000 
  CR-V 2.0 Top Executive 2007 1 049 000 
  CR-V 2.0 Top Executive AT 2007 1 079 000 
  CR-V 2.2 Elegance 2007 879 000 
  CR-V 2.2 Executive 2007 949 000 
  CR-V 2.2 Top Executive 2007 1 099 000 
FR-V FR-V 1.8 Comfort 2007 619 000 
  FR-V 1.8 Comfort AT 2007 649 000 
  FR-V 2.2 Comfort 2007 725 000 
S2000 S2000 2006 1 179 000 
LEGEND LEGEND 3.5 2007 1 499 000 
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Příloha 2: Ceník motocyklů 
 
Ceník motocyklů Honda platný od 7.3.2007 
  
  Model  Modelový rok Cena včetně DPH 
VTR1000F FIRESTORM 2006 229 900 
CBR1000RR FIREBLADE         2006 329 900 
CBR1000RR FIREBLADE         2007 379 900 
VFR800FI 2006 309 900 
VFR800FI ABS                        2006 339 900 
CBR600RR 2006 279 900 
CBR600RR 2007 299 900 
CBR600F 2006 219 900 
SU
PE
R
SP
O
R
T 
CBR125R 2006 85 000  
 
 CBR125R 2007 89 900  
GL1800 GOLD WING Comfort 2007 699 900 
GL1800 GOLD WING Deluxe 2007 779 900 
ST1300 PAN EUROPEAN ABS 2006 429 900  
NT700V DEAUVILLE 2006 219 900 
NT700V DEAUVILLE 2007 229 900 
NT700V DEAUVILLE ABS 2007 249 900 
CB1300 2006 259 900 
CB1300A 2006 279 900 
CB1300SA 2006 299 900 
CB900F HORNET 2006 215 000 
CB900F HORNET 2007 225 000 
CB600F HORNET + příslušenství zdarma 2006 189 900 
CB600F HORNET  2007 205 000 
CB600F HORNET ABS 2007 225 000 
CBF1000  2006 229 900 
CBF1000 2007 235 000 
CBF1000 ABS 2006 249 900 
CBF1000 ABS 2007 255 000 
CBF600N 2006 169 000 
CBF600S 2006 175 000 
CBF600S ABS 2006 195 000 
CBF500 2006 145 000 
TO
UR
IN
G
 
& 
N
A
K
ED
 
CBF250 2006 95 000 
VTX1800 2006 399 900 
VTX1300S 2007 299 900 
VT750 SHADOW SPIRIT 2007 209 900 
CH
O
PP
ER
 
VT750C SHADOW 2007 209 900 
XL1000V VARADERO + sada kufrů 2006 279 000 + 5 000  
XL1000V VARADERO 2007 279 900 
XL1000V VARADERO ABS 2007 309 900 
XL650V TRANSALP 2006 189 900 
FMX650 2006 149 900 
XL125V VARADERO 2007 139 900 
EN
D
UR
O
 
XR125L 2006 75 000 
CRF450R 2007 199 900 
CRF250R 2007 185 000 
CRF50F 2006 39 900 
O
FF
-
R
O
A
D
 
CR85RB 2006 99 000 
FJS600 SILVER WING ABS 2007 219 900 
FES250  FORESIGHT 2006 115 000 
NSS250X FORZA 2005 189 900 
SH125i 2007 79 990 
SH150i 2007 89 990 
SH300i 2007 135 000 
ANF125  Innova  2007 59 900 
SCV100  Lead 2006 45 000 
PS125i 2006 65 000 
SC
O
O
TE
R
 
PS150i 2006 75 000 
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Příloha 3: Ceník motorových strojů 
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Příloha 4: Ceník nafukovacích člunů a jejich sestav se závěsnými motory 
 
 
 
Maloobchodní ceník nafukovacích člunů HonWave  
   
       
Typ člunu Doporučená cena bez DPH 
Doporučená cena 
s DPH 19% Délka člunu Typ podlážky 
Max.výkon 
motoru Hmotnost 
T20-SE1 19 319 Kč 22 990 Kč 202 cm laťková  4 HP 27 kg 
T25-SE1 22 176 Kč 26 390 Kč 250 cm laťková  6 HP 34 kg 
T24-IE1 27 303 Kč 32 490 Kč 240 cm nafukovací AIR-DECK 6 HP 33 kg 
T27-IE1 28 983 Kč 34 490 Kč 267 cm nafukovací AIR-DECK 8 HP 34 kg 
T32-IE1 32 765 Kč 38 990 Kč 320 cm nafukovací AIR-DECK 15 HP 39 kg 
T38-IE1 42 008 Kč 49 990 Kč 376 cm nafukovací AIR-DECK 25 HP 48 kg 
T25-AE1 26 042 Kč 30 990 Kč 250 cm hliníková 6 HP 45 kg 
T30-AE1 28 983 Kč 34 490 Kč 297 cm hliníková 15 HP 54 kg 
T35-AE1 36 714 Kč 43 690 Kč 353 cm hliníková 20 HP 73 kg 
T40-AE1 41 588 Kč 49 490 Kč 395 cm hliníková 30 HP 86 kg 
 
Maloobchodní ceník sestav nafukovacích člunů HonWave se 
závěsnými motory HONDA MARINE 
    
Typ člunu Dopourčená cena bez DPH 
Doporučená cena  
s DPH 19% Typ motoru 
T20-SE1 33 605 Kč 39 990 Kč BF 2,3 B4 SCHG 
35 538 Kč 42 290 Kč BF 2,3 B4 SCHG T25-SE1 
49 571 Kč 58 990 Kč BF 5 A4 SEB 
37 807 Kč 44 990 Kč BF 2,3 B4 SCHG T24-IE1 
52 092 Kč 61 990 Kč BF 5 A4 SEB 
40 832 Kč 48 590 Kč BF 2,3 B4 SCHG 
54 866 Kč 65 290 Kč BF 5 A4 SEB T27-IE1 
76 126 Kč 90 590 Kč BF 8 D2 SHE 
57 842 Kč 68 832 Kč BF 5 A4 SEB 
79 151 Kč 94 190 Kč BF 8 D2 SHE 
92 429 Kč 109 990 Kč BF 10 D2 SHE 
T32-IE1 
98 647 Kč 117 390 Kč BF 15 D3 SHE 
65 958 Kč 78 490 Kč BF 5 A4 SEB 
86 546 Kč 102 990 Kč BF 8 D2 SHE 
99 403 Kč 118 290 Kč BF 10 D2 SHE 
105 874 Kč 125 990 Kč BF 15 D3 SHE 
T38-IE1 
114 697 Kč 136 490 Kč BF 20 D3 SHE 
38 647 Kč 45 990 Kč BF 2,3 B4 SCHG T25-AE1 
52 597 Kč 62 590 Kč BF 5 A4 SEB 
40 832 Kč 48 590 Kč BF 2,3 B4 SCHG 
54 866 Kč 65 290 Kč BF 5 A4 SEB 
76 126 Kč 90 590 Kč BF 8 D2 SHE 
89 487 Kč 106 490 Kč BF 10 D2 SHE 
T30-AE1 
95 622 Kč 113 790 Kč BF 15 D3 SHE 
60 916 Kč 72 490 Kč BF 5 A4 SEB 
82 176 Kč 97 790 Kč BF 8 D2 SHE 
95 706 Kč 113 890 Kč BF 10 D2 SHE 
101 672 Kč 120 990 Kč BF 15 D3 SHE 
T35-AE1 
110 496 Kč 131 490 Kč BF 20 D3 SHE 
85 958 Kč 102 290 Kč BF 8 D2 SHE 
98 983 Kč 117 790 Kč BF 10 D2 SHE 
105 454 Kč 125 490 Kč BF 15 D3 SHE 
114 277 Kč 135 990 Kč BF 20 D3 SHE 
151 252 Kč 179 990 Kč BF 25 D4 SHE 
T40-AE1 
157 891 Kč 187 890 Kč BF 30 D4 SHE 
Změna cen, modelů a specifikací vyhrazena. 
Prodejními cenami jsou míněny doporučené maloobchodní ceny. 
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Příloha 5: Grafická ztvárnění loga HONDA pro jednotlivé komodity 
 
 
 
 
 
Logo automobilů 
 
 
 
Logo motocyklů 
 
 
 
 
 
Logo motorových strojů 
 
 
 
Logo motorových vodních člunů a lodních motorů 
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Příloha 6: Stávající grafická úprava letáku 
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Příloha 7: Podrobnější složení a náklady na výstavy 
 
 
Náklady na výstavy (22) 
(v Kč) 
     
Rok Místo konání 
2003 2004 2005 2006 
OC Olympia, Modřice 33 371 79 861 102 588 181 556 
OC Avion Shopping Park, Heršpická 40 464 103 804 74 754 66 000 
IKEA 11 164 13 000 61 000 8 250 
OC Futurum, Vídeňská 28 500 0 0 0 
TESCO, Prostějov 0 10 200 0 0 
NC Královo Pole 0 0 61 000 0 
OC Velký Špalíček 0 0 0 8 250 
Celkem 113 499 206 865 299 342 264 056 
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Příloha 8: Podrobnější složení a náklady na reklamu v tisku 
 
 
Náklady na reklamu v tisku (22) 
(v Kč) 
     
Rok Umístění 
2003 2004 2005 2006 
Reklamní listy 12 000 0 10 000 1 000 
Zlaté stránky 47 847 20 758 26 184 47 092 
Bílé stránky 0 263 2 896 0 
Rovnost 1 800 8 297 4 345 1 625 
Brno Business 0 0 45 000 34 000 
Autobonus 0 0 0 8 400 
Supermoto 0 0 0 14 000 
Motoexpres 0 0 0 7 000 
Motoráj 6 600 0 0 0 
Nos 0 0 6 000 0 
Řečkovická ŘEČ 0 0 2 000 0 
Katalog RUCO 12 800 14 960 0 0 
KOS Kuřim a okolí 0 0 0 1 833 
Celkem 81 047 44 278 96 425 114 950 
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Příloha 9: Podrobnější složení a náklady na reklamu na internetu 
 
 
Náklady na reklamu na internetu (22) 
(v Kč) 
     
Rok Název webové stránky 
2003 2004 2005 2006 
www.autoelegance.cz + provoz a správa domény 47 890 46 503 46 926 44 603 
www.idnes.cz 1 800 1 800 1 800 1 800 
www.seznam.cz 2 450 2 483 0 2 957 
www.motoshopy.cz 3 560 2 521 10 000 725 
www.kamvbrne.cz 4 000 4 170 3 704 4 126 
Celkem 59 700 57 477 62 430 54 211 
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Příloha 10: Podrobnější složení a náklady na billboardy a navigační cedule 
 
 
Náklady na billboardy a navigační cedule (22) 
(v Kč) 
     
Rok Umístění 
2003 2004 2005 2006 
Hradecká ul. 90 000 90 000 67 500 22 500 
Hapalova ul. 10 000 0 0 0 
Mendlovo nám. 76 190 0 0 0 
Řečkovice, navigační cedule 3 500 12 833 26 718 32 802 
Celkem 179 690 102 833 94 218 55 302 
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Příloha 11: Podrobnější složení a náklady na propagační materiály 
 
 
Náklady na propagační materiály (22) 
(v Kč) 
     
Rok Propagační materiál 
2003 2004 2005 2006 
Katalogy, ceníky a letáky 55 220 77 455 53 130 126 346 
Polepy produktů 17 820 95 597 57 541 61 123 
Dárkové předměty 39 731 51 640 55 490 103 858 
Vizitky, pozvánky 7 100 3 550 9 916 8 570 
Podložky pod SPZ 14 904 13 293 16 050 21 132 
Ostatní 17 078 22 579 9 844 21 201 
Celkem 151 853 264 114 201 971 342 230 
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Příloha 12: Grafický návrh letáku 
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Příloha 13: Grafický návrh ceníku 
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Příloha 14: Grafický návrh stojanu 
 
 
